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Abstrak  
 
Internet of things telah merubah pandangan sebagian orang dalam berbagai hal tidak terkecuali 
dalam bidang pemasaran, salah satu bentuk pemasaran yang saat ini berkembang adalah 
penggunaan media sosial seperti Instagram, facebook atau twiter. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian dalam viral 
marketing sebagai variabel intervening di CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang. Populasi 
dalam penelitian ini adalah konsumen CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang dengan jumlah 
sampel 100 responden. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Analisis data yang digunakan 
menggunakan analisis jalur dengan aplikasi SPSS versi 25.0. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa: (1) Ada pengaruh signifikan positif antara promosi melalui media sosial terhadap keputusan 
pembelian, hal ini dibuktikan dari nilai thitung promosi sebesar 1,827. (2) Ada pengaruh signifikan 
positif antara promosi melalui media sosial terhadap viral marketing, hal ini dibuktikan dari nilai 
thitung sebesar 3,868. (3) Ada pengaruh signifikan positif antara viral marketing terhadap keputusan 
pembelian, hal ini dibuktikan dari nilai thitung viral marketing adalah 3,769. (4) Tidak ada pengaruh 
signifikan antara promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian dengan viral 
marketing sebagai variabel intervening, Hal ini dibuktikan dari nilai promosi melalui media sosial 
terhadap keputusan pembelian sebesar 0,164.  
 
Kata kunci: : internet of things; media sosial; promosi; viral marketing 
 
Pendahuluan 
Pengguna Internet di Indonesia mengalami peningkatan jumlah setiap tahunnya dan menurut survey proyeksi 
dari “APJII (Asosiasi Penyelenggaraan Jasa Internet Indonesia), seperti di bawah ini”: 
 
 
 
Gambar 1. Pengguna internet indonesia (APJII, 2018) 
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Berdasarkan  hasil survey APJII dapat disimpulkan bahwa internet dapat menjadi peluang yang sangat 
besar untuk dijadikan sebagai sarana pemasaran. Begitu pula hasil survey “We Are Social” yang dilakukan di 
Singapura oleh Triastuti, Prabowo dan Nurul (2017) menunjukkan bahwa “penduduk Indonesia yang menggunakan 
media sosial mencapai 106 juta dari total populasi 262 juta. “Aktivitas tertinggi pengguna media sosial di Indonesia 
dilakukan oleh para digital native dengan persentase 62% menggunakan smartphone, 16% menggunakan computer, 
dan 6% menggunakan tab”. Hal ini menjadi salah satu penyebab perilaku konsumen berubah yaitu dengan beralih 
melakukan pembelian secara online untuk memperoleh kebutuhannya. Sehingga berdampak kepada berkurangnya 
pelanggan beberapa penjual offline menyadari perubahan perilaku ini dan mulai menggunakan sarana media sosial 
untuk mempromosikan produk dan jasa yang ditawarkan.  
 
Literature dan Metode Penelitian  
Penelitian ini dilakukan di CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang yaitu perusahaan yang bergerak di 
bidang fashion dan seragam sekolah yang beralamat di Jl. Ir. H Juanda Pertokoan Dewi Sartika Karawang yang 
berdiri pada tahun 1990. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Analisis data menggunakan analisis jalur. 
Pengambilan data primer dilakukan dengan menggunakan kuesioner terhadap pelanggan CV. Seragam Sekolah 
Bhineka sebagai responden sebanyak 573 orang dengan sampel 100 orang dan diambil pada bulan Februari 2019. 
Berikut ini adalah metodologi penelitian: 
 
 
 
Gambar 2. Metodologi penelitian 
 
Pemasaran 
Menurut Sudaryono (2016:41), “pemasaran adalah proses manajemen yang berupaya memaksimumkan laba 
(returns) bagi pemegang saham dengan jalan menjalin relasi dengan pelanggan utama (valued customers) dan 
menciptakan keunggulan kompetitif”. Definisi lain pemasaran adalah “suatu sistem dari kegiatan bisnis yang 
dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan produk yang dapat 
memuaskan keinginan dalam mencapai tujuan perusahaan”(Stanton, 2013: 1293). 
 
Proses Komunikasi Pemasaran 
“Komunikasi pemasaran adalah sebuah kegiatan untuk menyebar luaskan informasi untuk 
mempengaruhi/membujuk. Selain itu, komunikasi pemasaran bertujuan untuk mengingatkan sasaran pembelian 
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produk yang dijual pengusaha atau perusahaan agar masyarakat dapat menerima produk tersebut dan proses 
komunikasi menurut Fandy Tjiptono, Ph.D, Gregorius Chandra (2017:404)” adalah sebagai berikut: 
 
 
 
Gambar 3. Proses komunikasi pemasaran 
 
Keputusan Pembelian 
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013: 120), keputusan pembelian konsumen adalah “proses mengintegrasikan 
yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua alternatif atau lebih, dan memilih salah satu 
diantaranya”. Menurut Assael dalam (Muanas, 2014: 26), pengambilan keputusan adalah “suatu proses penilaian 
dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu 
pilihan yang dianggap paling menguntungkan”. Berdasarkan definisi di atas disimpulkan bahwa keputusan 
pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukan pembelian yang nyata, 
apakah membeli atau tidak dengan melalui proses. 
. 
Promosi Online 
Menurut Achmad Jamaludin et all (2015:4), “promosi online adalah proses kegiatan yang dilakukan oleh 
pihak perusahaan dalam menawarkan produk barang atau jasa yang dikenalkan atau diiklankan melalui media online 
(internet), sehingga tidak terjadi tatap muka langsung antara pembeli dan penjual”. Pada dasarnya promosi online 
merupakan salah satu cara dalam program pemasaran yang berfungsi untuk mendapatkan penjualan maksimal.  
 
Media Sosial 
Menurut Mc Quail (2011: 17), “Sosial media adalah kebiasaan informasi dan pergeseran peran orang dalam 
proses membaca dan menyebarkan informasi yang didukung oleh teknologi web. Social media memberdayakan 
masyarakat untuk menjadi penyebar informasi. Social media merupakan pergeseran penyebaran informasi dari 
mekanisme broadcast (one-to-many) menjadi mekanisme many-to-many”. “Media sosial adalah konten berisi 
informasi yang dibuat oleh orang yang memanfaatkan teknologi penerbitan, sangat mudah diakses dan dimaksudkan 
untuk memfasilitasi komunikasi, pengaruh, dan interaksi dengan sesama atau dengan khalayak umum”(Naserullah, 
2015: 6).   
 
Viral Marketing 
Menurut Natasya (2014:2) “Istilah viral marketing diciptakan oleh Jeffrey F. Rayport dalam artikel yang 
berjudul The Virus of Marketing”. Artikel tersebut, ditulis bagaimana jika virus digunakan sebagai sebuah program 
pemasaran, karena pesan pemasaran akan tersebar dengan hanya menggunakan waktu yang sangat sedikit, anggaran 
yang tidak perlu terlalu banyak dan dampak yang ditimbulkan sangat luas. 
Richardson (2004:4) dalam Natasya (2014:2) menuliskan bahwa “istilah viral marketing ini dipopulerkan 
pertama kali oleh Steve Juvertson. yakni pemilik modal Hotmail dan Dapatkan email privat anda secara gratis di 
Hotmail” adalah ide mereka. ternyata peletakan ide mereka dalam setiap email hotmail menciptakan sebuah proses 
reveral yang dapat dijalani dengan mudah. 
 
Analisis Jalur 
Menurut Ghozali (2013:249), menyatakan bahwa: “Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis linear 
berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel 
(model kausal) yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori”.  Analisis jalur tidak menentukan hubungan 
sebab-akibat dan tidak dapat digunakan sebagai subtitusi bagi peneliti untuk melihat hubungan kausalitas antar 
variabel. Hubungan kausalitas antar variabel telah dibentuk dengan model berdasarkan landasan teoritis. Analisis 
jalur menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih variabel dan tidak dapat digunakan untuk mengkonfirmasi 
atau menolak hipotesis kausalitas imajiner. 
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Variabel Intervening (Mediasi) 
“Variabel yang terletak diantara variabel independen dan dependen, sehingga variabel independen secara tidak 
langsung mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel dependen, yang disimbolkan dengan simbol Y. Dalam 
penelitian ini yang menjadi variabel intervening adalah Viral Marketing (Z). 
 
Analisa Masalah, Hasil dan Pembahasan 
Hipotesis dalam penelitian ini, yaitu: 
H0 : “Tidak ada pengaruh signifikan positif antara promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang”. 
H1 : “Ada pengaruh signifikan positif antara promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang”. 
H2 : “Ada pengaruh signifikan positif antara promosi melalui media sosial terhadap viral marketing pada konsumen 
CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang”. 
H3 : “Ada pengaruh signifikan positif antara viral marketing terhadap keputusan pembelian pada konsumen CV. 
Seragam Sekolah Bhinneka Karawang”. 
H4 : “Ada pengaruh signifikan antara promosi melaui media sosial terhadap keputusan pembelian dengan viral 
marketing sebagai variabel intervening pada konsumen CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang”. 
 
 
 
Gambar 4. Kerangka berfikir 
             
Jumlah sampel yang diambil dari 573 responden dengan tingkat kesalahan 5% menggunakan rumus slovin, 
menurut  Umar dalam (Kriyantono, 2012: 89) mengatakan, bahwa batas kesalahan yang ditolerir dalam sebuah 
penelitian memakai tingkat kesalahan ada yang 1%, 2%, 3%, 4%, dan 5%. 
       Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah: 
                        (1) 
Keterangan:  
n = Jumlah sampel  
N = Jumlah seluruh anggota populasi  
De =Tingkat kesalahan (batas kesalahan yang ditoleransi, yaitu 5%). 
 
Uji Validitas 
“Uji validitas digunakan untuk sah atau valid tidaknya suatu kuesioner (Ghozali, 2013: 45). Pengujian validitas 
dilakukan pada tiga variabel utama dalam penelitian ini, promosi melalui media sosial, viral marketing, dan 
keputusan pembelian. Teknik yang dipakai yaitu melakukan korelasi antar skor butir pernyataan dengan total skor 
konstruk atau variabel. Teknik ini membandingkan nilai rhitung dengan rtabel, rtabel dicari pada signifikansi  5% 
dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) = 100, df = n-2 maka didapat rtabel sebesar 0,195". 
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Tabel 1. Uji validitas 
Variabel Pernyataan 
Corrected Item - 
Total Correlation  
(r hitung) 
r tabel Validitas 
Promosi Melalui 
Media Sosial (X) 
X1 0,600 0,195 Valid 
X2 0,619 0,195 Valid 
X3 0,704 0,195 Valid 
X4 0,495 0,195 Valid 
X5 0,680 0,195 Valid 
X6 0,691 0,195 Valid 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Y1 0,487 0,195 Valid 
Y2 0,607 0,195 Valid 
Y3 0,525 0,195 Valid 
Y4 0,531 0,195 Valid 
Y5 0,594 0,195 Valid 
Y6 0,538 0,195 Valid 
Y7 0,359 0,195 Valid 
Y8 0,536 0,195 Valid 
Y9 0,636 0,195 Valid 
Y10 0,472 0,195 Valid 
Viral Marketing (Z) 
Z1 0,367 0,195 Valid 
Z2 0,441 0,195 Valid 
Z3 0,485 0,195 Valid 
Z4 0,428 0,195 Valid 
Z5 0,499 0,195 Valid 
 
Uji Reliabilitas 
       Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan perangkat lunak SPSS 20.0 untuk windows, yang 
memberi fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik Croncbach Alpha Coefficient (α). Hasil uji 
reliabilitas disajikan pada tabel 2 sebagai berikut: 
 
Tabel 2. Hasil uji reliabilitas 
Variabel Penelitian 
Cronbach's 
Alpha 
Nilai Kritis Kesimpulan 
Promosi Melalui Media 
Sosial (X) 
0,753 0,7 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0,727 0,7 Reliabel 
Viral Marketing (Z) 0,744 0,7 Reliabel 
 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha> 0,70 (Ghozali, 2013: 
53). Tabel 2 menunjukkan bahwa setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel, artinya 
semua jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item pernyataan yang mengukur masing-masing 
variabel. Variabel tersebut meliputi keputusan pembelian, promosi melalui media sosial, dan viral marketing. 
 
Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik sebagai uji persyaratan suatu analisis regresi linier berganda. Uji asumsi klasik terdiri dari 
uji multikolonieritas, uji autokolerasi, heteroskedasitas, dan uji normalitas. Asumsi klasik penting dilakukan karena 
merupakan syarat yang harus dipenuhi dalam model regresi agar model tersebut menjadi valid sebagai alat penduga. 
 
1. Uji Normalitas 
Menurut Ghozali (2013: 160),”uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan 
berdistribusi normal, jika variabel terdistribusi normal maka variabel yang diteliti juga berdistribusi normal”. 
       Normalitas data diuji menggunakan uji statistik Kolmogorov-Smirnov (K-S). “Besarnya tingkat K-S 
dengan tingkat signifikan diatas 0,05 berarti dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal (Ghozali, 
2013: 163)”. Hasil normalitas data secara ringkas hasilnya dapat dilihat pada tabel 3 sebagai berikut: 
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Tabel 3. Uji normalitas 
Unstandardized 
Residual 
P value Keterangan 
Persamaan 1 1,525 Data Terdistribusi Normal 
   
Persamaan 2 2,69 Data Terdistribusi Normal 
 
Hasil penghitungan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai signifikansinya masing-masing baik dari 
persamaan 1 dan persamaan 2 seluruh nilai value> 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi 
layak digunakan karena memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan sebaran data penelitian terdistribusi 
normal. 
 
2. Uji Multikolonieritas 
Uji ini mendeteksi ada tidaknya multikolonieritas dalam model regresi, dapat dilihat dari tolerance value dan 
Variance Inflation Factor (VIF). “Nilai yang dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai 
tolerance< 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10”(Ghozali, 2013: 105).  
Hasil uji multikolonieritas dapat dilihat secara ringkas pada tabel 4 sebagai berikut: 
 
Tabel 4. Hasil uji multikolonieritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Persamaan 1 Promosi 
Melalui Media Sosial (X) 
0,904 1,106 
Tidak terjadi 
multikolonieritas 
Persamaan 2 Promosi 
Melalui Media Sosial(X)  
Viral Marleting (Z) 
0,904 1,106 
Tidak terjadi 
multikolonieritas 
 
Berdasarkan tabel 4. di atas menunjukkan bahwa masing-masing variabel baik dari persamaan 1 dan 2 
mempunyai nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak adanya masalah 
multikolonieritas dalam model regresi, sehingga memenuhi syarat analisis regresi. 
 
3. Uji Heteroskedesitas 
Menurut Ghozali (2013, 139), “uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regreasi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual 
satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut Hemoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
Heteroskedastisitas”. Model yang baik adalah model Hemoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. 
Untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas dari tingkat signifikansi dapat digunakan Uji Glejser atau 
absolute residual dari data. “Jika tingkat signifikansi berada diatas 10% berarti tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi 
jika berada dibawah 10% berarti terjadi gejala heteroskedastisitas “(Ghozali, 2013: 139).  
Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel 5 berikut ini: 
 
Tabel 5. Hasil uji heteroskedestisitas 
Variabel  t hitung Sig. Keterangan 
Persamaan 1 Promosi 
Melalui Media Sosial (X) 
2,751 0,07 
Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 
Persamaan 2                  
Promosi Melalui Media 
Sosial (X)                    
Viral Marketing (Y) 
2,139                           
1,447 
0,35     0,151 
Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 
 
Berdasarkan hasil analisis seperti pada tabel 5 diatas dapat diketahui bahwa masing-masing variabel baik pada 
persamaan 1 dan 2 mempunyai nilai signifikansinya (p value) > 0,1 maka dapat disimpulkan bahwa setiap variabel 
tidak mengandung adanya heteroskedastisitas sehingga memenuhi syarat dalam analisis regresi. 
Uji Model 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan variabel independen dalam 
menggambarkan variabel dependen. Nilai koefisisen determinasi adalah antara nol dan satu. Jika nilai semakin 
mendekati angka satu berarti kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen semakin tinggi (Ghozali, 
2013: 97). 
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Tabel 6. Hasil uji koefiesien determinasi (R2) 
“Model” R “R Square” 
“Adjusted R 
Square” 
“Std. Error of the 
Etimate” 
1 0,493 0,243 0,228 2,718 
 
Dari hasil analisis koefisien determinasi (R2) diketahui nilai R Square sebesar 0,243”. “Hubungan ini akan 
sempurna (100%) atau mendekati apabila ada variabel independen lain dimasukkan kedalam model. Artinya 
promosi melalui media sosial dan viral marketing pada konsumen menjelaskan keputusan pembelian di CV. 
Seragam Sekolah Bhinneka Karawang 24,3%. Sedangkan 75,7% lagi dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 
2. Uji F 
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel independen yang dimaksudkan dalam 
model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau tidak, jika iya berarti model 
yang dibuat sudah layak, sebagai berikut: 
 
Tabel 7. Hasil uji F 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig 
Regression 230,312 2 115,156 15,591 0 
Residual 716,438 97 7,386   
Total 946,750 99    
 
Penelitian ekonomi biasanya mengggunakan tingkat probabilitas 10% dan diketahui nilai df pertama dan kedua 
adalah 2 dan 97 maka diketahui nilai Ftabel sebesar 2,358 artinya H0 ditolak dan H1 diterima. Karena Fhitung > Ftabel 
yaitu 15,591 > 2,358. Hasil analisis uji statistik F menyimpulkan bahwa variabel independen yaitu promosi melalui 
media sosial dan viral marketing berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian dan model yang dibuat 
sudah layak atau tepat. 
 
3. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis dilakukan dengan path analysis atau analisis jalur, analisis jalur digunakan untuk menguji 
hubungan kausalitas antara dua atau lebih variabel.  
 
Tabel 8. Hasil analisis jalur regresi 1  
Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig 
1 Constant B Std. 
Error 
Beta 
  
 27,415 3,872  7,081 0 
Skor                                    
Promosi                
Melalui Media Sosial 
0,559 0,144 0,364 3,868 0 
 
Berdasarkan analisis jalur persamaan regresi 1 seperti yang disajikan pada tabel 8, maka persamaan regresinya 
adalah:  
                           Z = a + b1 X1 + e1                                         (2) 
Z = 27,415+ 0,559X1 + e1 
Besarnya nilai e1 pada persamaan regresi pertama dapat dihitung dengan rumus e1 = . Nilai R square 
1 (R21) maksudnya adalah besarnya nilai R square pada persamaan pertama, nilai R21 dapat dilihat pada tabel 9 
dibawah ini”: 
 
Tabel 9. Hasil nilai R square 1 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of The 
Estimate 
1 0,364 0,132 0,124 2,895 
 
Sehingga nilai e1 dapat dihitung e1 = , dan hasilnya sebesar 0,931. Nilai e1 dimasukkan kedalam 
persamaan regresi 1 diatas menjadi Z = 27,415+ 0,559X1 + 0,931. Artinya apabila skor promosi melalui media 
sosial meningkat satu satuan maka akan meningkatkan skor keputusan pembelian yang dirasakan pada para 
konsumen sebesar 0,559 dengan error 0,931. 
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Selanjutnya hasil analisis jalur persamaan regresi 2, yaitu pengaruh promosi melalui media sosial dan viral 
marketing terhadap keputusan pembelian: 
 
Tabel 10. Hasil analisis jalur persamaan regresi 2 
Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig 
1 Constant B Std. Error Beta   
7,643 2,752   2,778 0,007 
“Skor                                    
Promosi                
Melalui Media Sosial                    
Viral Marketing” 
0,164 
0,220
0,90              
0,058 
0,177         
0,365 
1,827 
3,769 
0,071 
0,000  
 
Berdasarkan analisis jalur persamaan 2 pada tabel 10 maka persamaan regresinya adalah sebagai berikut:  
 
                Y = a + b2 X1 + b3 Z + e2                                   (3) 
Y = 7,643+ 0,164 X1 + 0,220 Z + e2 
Berdasarkan nilai e2 pada persamaan regresi pertama dapat dihitung dengan rumus e2 = . Nilai R 
square 2 (R22) maksudnya adalah besarnya nilai R square pada persamaan kedua, nilai R2 2 dapat dilihat pada tabel 
4.11 di bawah ini: 
 
Tabel 11. Hasil nilai R square 2 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of The 
Estimate 
1 0,460 0,211 0,195 1,673 
 
Sehingga nilai e2 dapat dihitung e2 =  dan hasilnya sebesar 0,459. Nilai e2 dimasukkan kedalam 
persamaan regresi 2 diatas, sehingga persamaannya menjadi Y = 7,643 + 0,164 X1 + 0,220 Z + 0,459.  
Artinya apabila skor promosi melalui media sosial meningkatkan skor keputusan pembelian sebesar 0,164 
dengan error 0,459. Dan apabila skor viral marketing yang dirasakan konsumen meningkat satu satuan maka juga 
akan meningkatkan skor keputusan pembelian sebesar 0,220 dengan error 0,459. 
 
 
 
Gambar 5. Model analisis jalur 
 
Untuk mengetahui signifikansi variabel intervening atau indirect effect maka digunakan rumus: 
 
 
                                                                                               (4) 
=  
= 0,327 
 
Mencari nilai koefisien beta hubungan tidak langsung dengan variabel intervening ini menggunakan rumus p2 
x p3, hasinya akan dibagi dengan Sp2p3 sehingga didapatkan nilai t hitung yang selanjutnya nilai thitung akan 
dibandingkan dengan nilai ttabel. Mencari nilai distribusi t tabel dicari melalui degree of freedom (df) 100 – 2 = 98, 
kemudian taraf signifikansi yaitu 0,05 sehingga didapatkan nilai t tabel sebesar 1,664 secara lebih rinci dapat 
dijelaskan sebagai berikut : 
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                                             (5) 
 
 
 
Variabel intervening dikatakan signifikan apabila nilai thitung > ttabel. Hasil pengujian diatas menunjukkan bahwa 
nilai thitung > ttabel yaitu < 1,664 dengan tingkat signifikansi 0,0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
viral marketing tidak signifikan menjadi variabel intervening dalam kaitannya dengan hubungan promosi melalui 
media sosial terhadap keputusan pembelian. Untuk mengetahui berapa besarnya pengaruh variabel viral marketing 
sebagai variabel intervening dalam kaitannya hubungan antara promosi melalui media sosial terhadap keputusan 
pembelian maka dapat dihitung menggunakan rumus: 
                         
Hubungan Tidak Langsung = p2 x p3         (6) 
= 0,559 x 0,220 
      = 0,112 
 
Berdasarkan hasil penghitungan diatas diketahui pengaruh viral marketing sebagai variabel intervening antara 
promosi melalui media sosial dan keputusan  pembelian sebesar 0,112 atau besarnya hubungan tidak langsung 
dalam penelitian ini adalah 0,112. Jika dibandingkan hubungan langsung yang memiliki pengaruh 0,164, maka dapat 
ditarik kesimpulan bahwa hubungan tidak langsung memiliki pengaruh yang lebih kecil. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa hubungan langsung dan hubungan tidak langsung sama-sama tidak signifikan. Hal ini berarti 
promosi melalui media sosial dapat berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian. Dan selain itu 
promosi melalui media sosial juga dapat tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian 
yang dimediasi viral marketing. 
 
Kesimpulan 
1. Ada pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dari nilai thitung 
promosi melalui media sosial 1,827 lebih besar dari ttabel 1,664 dengan nilai signifikansi 0,071. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima, adanya promosi melalui media sosial berpengaruh signifikan positif terhadap 
keputusan pembelian pada konsumen CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang. 
2. Ada pengaruh promosi melalui media sosial terhadap viral marketing, hal ini dibuktikan dari nilai thitung promosi 
melalui media sosial 3,868 lebih besar dari ttabel 1,664 dengan nilai signifikansi 0,000. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H2 diterima, adanya promosi melalui media sosial berpengaruh signifikan positif terhadap 
viral marketing pada konsumen CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang. 
3. Ada pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dari nilai thitung viral marketing 
adalah 3,769 yang lebih besar dari nilai ttabel 1,664 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H3 diterima, adanya viral marketing berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen CV. Seragam Sekolah Bhinneka Karawang. 
4. Tidak ada pengaruh signifikan antara promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian dalamviral 
marketing sebagai variabel intervening. Hal ini dibuktikan dari nilai promosi melalui media sosial terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0,164.  
5. Viral marketing adalah sebesar . Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 ditolak, yaitu pengaruh promosi 
melalui media sosial terhadap keputusan pembelian dengan viral marketing sebagai variabel intervening tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen CV. Seragam Sekolah Karawang. 
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